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TIO RISMA APRILYANI 0842010025, Indeks Kepuasan Konsumen dalam 
Melakukan Transaksi Melalui Pelayanan Online Shop 
 
This research is a descriptive research. The population are consumers who had 
a online transactions with a sample of 100 people. Techniques of data collection 
through interviews and questionnaires with the the internet infrastructure (online). 
The variables are the independent variable (X) consisting of tangibles (X1), 
realiability (X2), responsiveress (X3), assurance (X4), empaty (X5), price (X6), and 
which is the dependent variable (Y) is customer satisfaction index. The purpose of 
this study was to determine each variable index of consumer satisfaction and overall 
well know the variables and attributes that are a priority repair. Analysis of data using 
Customer Satisfaction Index formulas and quadrant of Consumer Satisfaction Index.  
The results of this research is the Consumer Satisfaction Index on tangibles variable 
(X1), variable realiability (X2), variable responsiveress (X3), variable assurance (X4), 
variable empaty (X5), and variable pricing (X6). Where each variable is at a scale of 
"SATISFIED". Overall Customer Satisfaction Index is on a scale of "SATISFIED". 
Based on the formula of Consumer Satisfaction Index, which is a priority to 
performance improvement is variable empaty (X5), then the variable Assurances (X4), 
tangibles variable (X1), realiability variable (X2), then the variable responsiveress 
(X3), and variable pricing (X6). Based on the score gap, a variable that has a first 
priority for repair is variable empaty (X5), variable assurance (X4), then the variable 
of tangibles (X1), realiability variable (X2), the variable responsiveress (X3), and 
variable pricing (X6). And based on the use of quadrant then the variable that has a 
first priority for repair is variable empaty (X5), variable assurance (X4), tangibles 
variable (X1) at, realiability variable (X2), responsiveress variable (X3), and variable 
pricing (X6). 
 
Key words: customer satisfaction index (CSI), transactions, online shop, variables, 
tangibles, realiability, responsiveress, assurance, empaty, price, score gaps, priority 
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Penelitian ini adalah penelitian deskriptif. Yang menjadi populasi adalah para 
konsumen yang pernah melakukan transaksi online shop  dengan sample sebanyak 
100 orang. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara dan penyebaran 
kuesioner dengan bantuan sarana internet (online). Variabel yang digunakan adalah 
Variabel bebas (X) terdiri dari tangibles (X1), realiability (X2), responsiveress (X3), 
assurance (X4), empaty (X5), harga (X6), dan yang merupakan variabel terikat (Y) 
adalah indeks kepuasan konsumen. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 
indeks kepuasan konsumen setiap variabel dan secara keseluruhan juga mengetahui 
variabel dan atribut yang menjadi prioritas perbaikan. Analisa data menggunakan 
rumus Indeks Kepuasan Konsumen dan kuadran Indeks Kepuasan Konsumen. 
Hasil dari penelitian ini adalah Indeks Kepuasan Konsumen pada Variabel 
tangibles (X1), Variabel realiability (X2), Variabel responsiveress (X3), Variabel 
assurance (X4), Variabel empaty (X5), dan Variabel harga (X6) dimana setiap 
variabelnya berada pada skala “PUAS” Dan secara keseluruhan Indeks Kepuasan 
Konsumen berada pada skala “PUAS. Berdasarkan rumus Indeks Kepuasan 
Konsumen yang menjadi prioritas dalam perbaikan kinerja adalah variabel empaty 
(X5), kemudian variabel assurances (X4), variabel tangibles (X1), variabel realiability 
(X2), kemudian variabel responsiveress (X3) dan  variabel harga (X6). Berdasarkan 
skor kesenjangan, variabel yang memiliki prioritas terlebih dahulu untuk diperbaiki 
adalah variabel empaty (X5) dengan skor kesenjangan, variabel assurance (X4), 
kemudian variabel tangibles (X1) , variabel realiability (X2) , variabel responsiveress 
(X3), dan variabel harga (X6) . Dan berdasarkan penggunaan kuadran maka variabel 
yang memiliki prioritas terlebih dahulu untuk diperbaiki adalah variabel empaty (X5), 
variabel assurance (X4), variabel tangibles (X1), variabel realiability (X2), variabel 
responsiveress (X3),dan variabel harga (X6). 
  
Kata kunci: indeks kepuasan konsumen (IKK) transaksi, online shop, variabel, 
tangibles, realiability, responsiveress, assurance, empaty, harga, skor 
kesenjangan, prioritas perbaikan, kuadran, skala kepuasan 
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1.1 Latar Belakang 
Potensi internet sebagai media pemasaran saat ini semakin berkembang 
dengan pesat terkait dengan kemajuan teknologi komunikasi dan informasi, 
sehingga potensi tersebut menjadi peluang bagi para pemasar dalam memasarkan 
produk melalui media internet yang dikenal dengan cyber marketing. Melalui 
cyber marketing produsen atau pemasar dapat menawarkan sejumlah karakteristik 
nilai kepuasan yang mampu membuat konsumen lebih tertarik dan menimbulkan 
keinginan, kebutuhan, dan mengakibatkan terjadinya permintaan. Selain itu 
pemasaran dengan media cyber marketing secara psikologis memiliki segmen 
konsumen yang mengutamakan citra atau personal value. Konsumen yang pada 
personal value merupakan konsumen yang mempunyai kecenderungan 
melakukan permintaan pada produk-produk inovasi yang ditawarkan melalui 
media cyber. Potensi internet juga dapat menunjang konsumen untuk memperoleh 
informasi secara sistematik dan lengkap mengenai produk yang ditawarkan 
melalui cyber marketing atau dikenal dengan penawaran melalui online shop.  
Online shop semakin dapat memenuhi tuntutan kebutuhan konsumen dengan 
cepat karena aktivitas konsumen semakin tinggi dan semakin padat sehingga pada 
saat konsumen membutuhkan atau menginginkan suatu produk tidak harus 
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melakukan pembelian secara konvensional yang membutuhkan waktu, biaya, dan 
tenaga yang lebih tinggi untuk dapat memenuhi kebutuhan tersebut pada tempat 
tertentu. 
Dari segi tangibles, kualitas produk dan aspek yang terlihat secara fisik pada 
produk merupakan hal yang penting karena konsumen akan puas apabila membeli 
dan menggunakan produk dengan kualitas baik dan tampilan nyata produknya 
juga sesuai dengan persepsi konsumen pada saat melihat tampilan pada katalog 
online. Apabila konsumen memperoleh produk dengan kualitas baik, maka 
konsumen akan terus mengkonsumsi produk tersebut dan tidak akan beralih pada 
produk pesaing. Kualitas produk juga dapat memberikan pencitraan yang tinggi 
terhadap konsumen yang menggunakan produk tersebut. Pada transaksi melalui 
pelayanan online shop, konsumen hanya dapat melihat produk yang akan dibeli 
melalui tampilan visual yang disajikan oleh pemasar, karena itu kualitas produk 
akan menciptakan suatu kepuasan bagi konsumen apabila persepsi yang dimiliki 
oleh konsumen saat melihat gambar yang ditampilkan oleh pemasar sesuai 
dengan produk yang diterima. 
Selain itu dari segi reliability akan sangat dipertimbangkan oleh konsumen. 
Tampilan suatu produk pada catalog online yang dapat diandalkan, dan 
keakuratan informasi yang diperoleh konsumen mengenai produk yang 
bersangkutan pada katalog online tersebut akan mempengaruhi kepuasan 
konsumen dalam melakukan transaksi online shop. Karena keandalan dan 
keakuratan suatu informasi produk yang ditampilkan akan mempermudah 
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konsumen untuk mempertimbangkan apakah akan melakukan pembelian atau 
tidak. Dan apabila konsumen merasa dimudahkan dengan keakuratan informasi 
pada katalog online yang ditampilkan oleh suatu onine shop maka konsumen akan 
merasa puas. 
Responsiveness juga merupakan hal yang penting bagi konsumen karena 
konsumen dengan mobilitas tinggi yang melakukan transaksi melalui online shop 
mengharapkan pelayanan yang cepat, dan mengharapkan kemampuan pemasar 
dalam merespon keinginan dan kebutuhan konsumen tersebut atau sercive quality. 
Service quality juga merupakan hal yang penting bagi konsumen karena 
konsumen akan merasa senang dan puas apabila memperoleh pelayanan yang 
baik sesuai dengan apa yang diharapkan oleh konsumen tersebut. Apabila 
pelayanan yang diberikan tidak memuaskan konsumen maka kosumen akan 
beralih pada produk sejenis yang diproduksi oleh pesaing, karena itu service 
quality merupakan faktor yang sangat penting bagi konsumen. Karena transaksi 
melalui pelayanan online shop merupakan transaksi jarak jauh, maka pelayanan 
seperti pemberian penjelasan yang baik tentang produk kepada konsumen akan 
menimbulkan suatu rasa puas pada diri konsumen tersebut. 
Assurance juga merupakan hal yang penting bagi konsumen, karena melalui 
kemampuan para pemasar diharapkan pemasar dapat menimbulkan rasa percaya 
dan aman kepada konsumen dalam melakukan transaksi. Karena transaksi yang 
dilakukan melalui online shop merupakan transaksi jarak jauh, penting bagi 
konsumen untuk memperoleh keamanan atas data-data pribadi yang disetorkan 
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pada pihak pemasar seperti data nomer rekening ataupun alamat rumah 
konsumen.  
Empathy yang merupakan kemauan pemasar untuk peduli dan memperhatikan 
kebutuhan dan keinginan konsumen juga merupakan hal yang penting bagi 
konsumen. Apabila terdapat ketidakpuasan terhadap produk yang diterima oleh 
konsumen, atau kerusakan pada produk, empaty dari pihak pemasar untuk 
menukar produk atau memproses dan menindak keluhan tersebut merupakan hal 
yang penting bagi konsumen. Selain itu biaya dan kemudahan juga merupakan hal 
yang penting bagi konsumen, karena konsumen akan merasa puas apabila dapat 
memperoleh suatu produk dengan cara yang relatif mudah, nyaman dan efisien. 
Selain itu biaya dan kemudahan juga merupakan hal yang diperhitungkan oleh 
konsumen karena diharapkan konsumen tersebut tidak perlu mengeluarkan biaya 
tambahan atau tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk. 
Dan dalam melakukan transaksi melalui pelayanan online shop, kecepatan 
pengiriman produk dan ketepatan waktu yang penerimaan barang yang telah 
dijanjikan oleh pihak pemasar online shop merupakan hal yang dipertimbangkan 
oleh konsumen. Selain itu penambahan-penambahan biaya seperti ongkos kirim 
juga akan mempengaruhi konsumen dalam menciptakan suatu kepuasan. Apabila 
waktu yang dibutuhkan dalam proses pengiriman produk memakan waktu yang 
lama untuk sampai ke tangan konsumen, atau bahkan melewati waktu yang telah 
ditetapkan sebelumnya oleh pihak pemasar online, serta penambahan-
penambahan biaya yang ditetapkan oleh pihak pemasar online, maka tidak 
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menutup kemungkinan konsumen akan beralih pada produk lain milik pesaing 
yang dapat memberikan biaya dan kemudahan yang lebih baik. 
Harga juga merupakan fakor penting bagi konsumen yang akan membeli 
produk online shop, karena harga suatu barang yang tertera pada katalog online 
kmudian ditambahkan dengan biaya pengiriman, juga biaya-biaya lain yang 
diperlukan untuk mengakses dan memperoleh produk online tersebut juga sangat 
dipertimbangkan. Apabila harga yang dibebankan pada konsumen sesuai dengan 
produk yang diperoleh konsumen, atau bahkan harga yang dibebankan konsumen 
lebih rendah dari persepsi konsumen saat akan mendapatkan produk online 
tersebut, maka konsumen tersebut akan memperoleh kepuasan. Namun sebaliknya 
apabila harga yang dibebankan pada konsumen lebih besar dari persepsi harga 
yang harus dikorbankan oleh konsumen saat memperoleh suatu produk, maka 
konsumen tersebut akan merasa tidak puas. 
Kepuasan konsumen merupakan evaluasi secara sadar atau penilaian kognitif 
konsumen pada suatu produk yang dikonsumsi, yang menyangkut apakah kinerja 
produk tersebut relatif baik atau buruk atau apakah produk yang bersangkutan 
sesuai atau tidak dengan tujuan atau pemakaian produk tersebut bagi konsumen. 
Selain itu kepuasan konsumen juga merupakan evaluasi konsumen terhadap 
produk yang dikonsumsi dengan pengorbanan yang dikeluarkan oleh konsumen 
tersebut dalam memperoleh produk yang diinginkan. Apabila pengorbanan yang 
dikeluarkan oleh konsumen sesuai dengan apa yang diperoleh konsumen pada 
suatu produk, maka akan timbul kepuasan pada diri konsumen tersebut. Namun 
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apabila konsumen beranggapan bahwa pengorbanan yang diberikan konsumen 
tersebut tidak sesuai dengan persepsi konsumen tersebut terhadap suatu produk 
atau pengorbanan yang diberikan lebih besar, maka akan muncul ketidakpuasan 
pada konsumen tersebut terhadap suatu produk yang dikonsumsi. Secara umum 
definisi dari kepuasan konsumen adalah hasil penilaian konsumen terhadap apa 
yang diharapkan degan membeli dan mengkonsumsi suatu produk. Harapan 
tersebut lantas dibandingan dengan persepsi teradap kinerja yang diterima dengan 
mengkonsumsi produk tersebut. Jika harapan lebih tinggi dari kinerja produk, 
maka konsumen akan merasa tidak puas. Namun sebaliknya jika harapan sama 
dengan atau lebih rendah daripada kinerja produk maka konsumen aka merasa 
puas. Apabila konsumen tidak memperoleh kepuasan saat mengkonsumsi suatu 
produk, maka besar kemungkinan konsumen tersebut akan beralih pada produk 
pesaing. Selain itu konsumen yang tidak puas akan suatu produk memiliki 
kemungkinan untuk menceritakan ketidakpuasan itu pada calon konsumen lain 
sehingga calon konsumen tersebut akan membatalkan niat untuk membeli produk 
yang bersangkutan dan beralih pada produk pesaing. 
Indeks kepuasan konsumen merupakan hal yang sangat penting untuk 
mengukur kepuasan konsumen dalam melakukan suatu transaksi karena 
konsumen dapat memberikan penilaian terhadap harapan konsumen pada suatu 
pelayanan dan produk dengan kondisi nyata yang diperoleh konsumen tersebut. 
Indeks kepuasan konsumen diperoleh dengan memberikan penilaian pada skala 
harapan konsumen saat membeli dan mengkonsumsi suatu produk dan skala 
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kepuasan yang diperoleh konsumen. Skala harapan atau skala kepentingan 
konsumen terdiri dari skala sangat tidak penting hingga sangat penting. 
Sedangkan skala kepuasan konsumen terdiri dari skala sangat tidak puas hingga 
sangat puas. 
Dalam hal inseks kepuasan konsumen, skala digunakan untuk mengukur 
sikap, pendapat, dan persepsi konsumen atau sekelompok konsumen tentang 
suatu produk. Variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel, 
kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-
item instrumen yang dapat berupa pertanyaan atau pernyataan. Jawaban pada 
setiap item instrumen yang menggunakan skala memiliki gradasi dari sangat 
positif sampai sangat negatif yang bila diterjemahkan dalam kata-kata menjadi: 
Sangat Tidak 
Penting 
Tidak Penting Penting Sangat Penting 
1 2 3 4 
Sangat Tidak 
Memuaskan 
Tidak Memuaskan Memuaskan Sangat Memuaskan 
1 2 3 4 
 
Skala sangat tidak penting apabila suatu atribut dianggap sangat tidak penting 
bagi konsumen dalam rangka mencapai suatu tujuan. Dalam hal kepuasan konsumen, 
maka skala sangat tidak penting akan dipilih apabila atribut yang dicantumkan 
dianggap tidak penting bagi konsumen dalam hal menimbulkan suatu kepuasan 
konsumen. Sedangkan skala tidak penting mencerminkan suatu atribut yang dianggap 
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tidak penting atau tidak berpengaruh terhadap suatu pencapaian tujuan. Skala penting 
merupaka ukuran yang mencerminkan pentingnya suatu atribut dalam hal pencapaian 
suatu tujuan. Dan skala sangat penting mencerminkan bahwa atribut yang 
dicantumkan sangat berpengaruh penting dalam hal pencapaian suatu tujuan. 
Skala sangat tidak memuaskan mencerminkan ketidakpuasan yang sangat besar 
kepada suatu objek yang dirasakan, sedangkan skala tidak puas memiliki arti bahwa 
terdapat ketidakpuasan yang dirasakan atas suatu objek tertentu. Sedangkan skala 
memuaskan memiliki arti bahwa suatu objek yang diterima telah menimbulkan 
kepuasan, dan skala sangat memuaskan memiliki arti bahwa timbul suatu kepuasan 
yang sangat besar atas keadaan nyata suatu objek. 
Berdasarkan latar belakang masalah penelitian maka penulis akan meneliti 
tentang indeks kepuasan konsumen yang melakukan transaksi melalui online 
shop. Dengan judul “Indeks Kepuasan Konsumen dalam Melakukan 
Transaksi Melalui Pelayanan Online Shop”  
1.2 Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang dan judul penelitian maka ditetapkan perumusan 
masalah sebagai berikut: 
1. Berapa besar indeks kepuasan konsumen yang terbentuk oleh transaksi 
melalui pelayanan online shop: 
a. Setiap variabel 
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b. Secara keseluruhan 
2. Variabel dan atribut manakah yang menjadi prioritas perbaikan? 
1.3 Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui indeks kepuasan konsumen yang dibentuk oleh 
transaksi melalui pelayanan online shop: 
a. Setiap variabel 
b. Secara keseluruhan 
2. Untuk mengetahui variabel dan atribut yang menjadi prioritas 
perbaikan. 
2.4 Manfaat Penelitian 
1. Secara Teoritis 
Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai penunjang teori marketing 
untuk menentukan indeks kepuasan. 
2. Secara Praktis 
Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan kajian ilmu 
pengetahuan dan sebagai bahan referensi untuk penelitian sejenis. 
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